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Internationales Markentechnikum

Durch Markenmobilisierung
an die Branchenspitze

Wenn die Firma funktionieren
soll, muss das, was sie tut, im
Markt erfolgreich sein. Und
zwar nicht als Kanonenfutter
oder zum Rumschlagen, son-
dern so, dass es den Men-
schen, die damit zu tun ha-
ben, sowohl Wertschopfung,
also Einkommen bringt als
auch Freude und Nutzen im
besten Sinne; also nicht nur
den haufig genannten Basis-
nutzen, der nicht die alleinige
Aufgabe eines Produkts sein
kann. ,Verlassen Sie sich da-
rauf: Wenn Sie die Spezifik Ih-
rer Werte durchsetzen und
dafiir sorgen, dass das Pro-
dukt seine Funktion entfalten
kann, kénnen Sie sicher sein,
dass alle Beteiligten, die ei-
nen Beitrag leisten, ihren Bei-
trag auch iiberdurchschnitt-
lich gut bezahlt bekommen.”
- Dieses Programm der Mar-
kenmobilisierung war die
Message der diesjahrigen
Genfer Konferenz fiir Mar-
kenfiihrung.
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Das Internationale Markentech-
nikum in Genf, das 13. seiner Art,
hatte seine Vortragenden und
Teilnehmer erneut unter einem
klaren Motto zusammengebe-
ten: Den Marken zu ihren Kraf-
ten zu verhelfen, damit das Ge-
meinwesen gestarkt wird - u.a.
durch sinkende Arbeitslosenra-
ten und weniger Subventions-
zahlungen. Das gab dem Treffen
die fir Genf typische Geschlos-
senheit und erméglichte es zahl-
reichen  Unternehmensverant-
wortlichen zu zeigen, wie sie die-
sen Weg erfolgreich gehen. Ob-
wohl aus unterschiedlichen Bran-
chen, hatten alle Beteiligten
doch sehr dhnliche strategische
und operative Vorstellungen und
schilderten, durch die Arena-An-
lage der Konferenz ermuntert,
ihre Grundsatze und Vorgehens-
weisen in lebhaften Vortragen
und Aussprachen, Dabei wurde
immer wieder erkennbar, in wel-
chem MaBe eine wertorientierte
Geschaftsfihrung aus den Prinzi-
pien der Marktwirtschaft heraus
operiert.

Der Unternehmer muss
die Marke fiihren

Allerdings gédbe es heute unter
dem Titel ,Marktwirtschaft und
Tagesgeschaft” auch die Vorstel-
lung: ,Alles ist méglich, Haupt-
sache es bewegt sich etwas!”
Manfred Schmidt, Delegierter
des Verwaltungsrates des Insti-
tuts fir Markentechnik, schilder-
te zum Auftakt den Unterschied
zwischen kaufmannischen
Grundregeln und einer Auffas-
sung, die da lautet: Es miisse sich
immer etwas drehen, immer ir-
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gendwie Bewegung angesagt
sein und wenn auch nur im Kreis.
Egal in welche Richtung, wenn
die Leute beschaftigt sind, sei al-
les gut. Im Gegensatz dazu riet
Manfred Schmidt, Marken aus
ihrer Substanz heraus zu flihren.
Man misse deutlich machen,
dass sich das eigene Haus durch
interne und externe Beliebigkei-
ten nicht umbringen lassen darf,
man misse in diesern Punkt ein-
deutig sein. Man misse fir siche-
re Grundsitze investieren, und
zwar nicht nur Geld, sondern
personliches Engagement, das ja
langer dauert als siebeneinhalb
Stunden pro Tag. Und bei dem
man bekanntlich nicht an Pau-
sen, sondern an die Fertigstel-
lung der eigenen Dinge denkt.
Was immer heiBt: die Dinge
durchsetzen. ,Im Markt wird
heute kaum noch etwas durch-
gesetzt. Im Gegenteil: Man bie-
tet etwas an und Andere holen es
sich zu ihren Bedingungen — und
dann meint man, das sei Erfolg.
Man kann jedoch nicht einfach
sagen: ,Schmeif das da rein, das
sucht sich schon seinen Weg. Das
sucht sich seinen Weg, aber die-
ser Weg fihrt nach unten.”

Der Vertrieb muss den
Handel fiihren

So wurde in mehreren Beitragen
die wertbezogene Zusammen-
arbeit mit dem Handel gefordert.
Ziel eines jeden Markenfiihrers
sollte es sein, mit seiner Marke
maximale Durchsetzungs- und
Wertschopfungskraft in der Ab-
satzlandschaft zu  realisieren.
Dies ist in einem Marktumfeld,
welches von wenig Verlasslich-

keit in den Geschaftsbeziehun-
gen gepragt ist, eine groBe He-
rausforderung. Gegenwartig
sind viele Marken zum Spielball
des Marktes geworden und zu-
nehmend unter wirtschaftlichem
Druck. Auch auf Stufe der Ab-
satzpartner sieht es nicht viel bes-
ser aus. Viele Sortimente spie-
geln das aggressive und auf den
Preis fokussierte Einkaufsverhal-
ten wieder. Die Folgen sind auch
hier: schlechte Flachenrentabili-
taten und Umsatzrenditen. Zu
viele Handler beschranken sich
auf die reine Verteilungsfunk-
tion. Fundiertes Wissen Ober
Markenprodukte und deren Leis-
tungseigenschaften sind immer
seltener anzutreffen — im Ver-
kauf wie auch im Einkauf.

Unter dem Druck der Handels-
marken, Discounter und anderen
Billiganbietern sind viele Unter-
nehmen verunsichert, ob sie es
sich tiberhaupt noch leisten kén-
nen, in Qualitdten zu investieren,
die fur die Kunden nicht direkt
erfahrbar sind. ,Wir sind over-
engeneered” heiBt es in vielen
Chefetagen. ,Der Kunde ist
nicht mehr bereit, hohe Qualita-
ten zu bezahlen” — , Wir sind im
Wettbewerbsvergleich  viel zu
teuer” etc. Die beiden unter-
schiedlichen  Geschaftsmodelle
wurden erneut  deutlich ge-
macht:  Billiganbieter  wollen
durch AuBerlichkeiten beeindru-
cken; aus dem, was sie haben,
werfen sie das Maximum in die
Schlacht; sie preisen alles an und
putzen jede Kleinigkeit heraus
und posieren gezielt fir Testinsti-
tute. Eine Marke hingegen inves-
tiert seit vielen Jahren in Qualita-
ten an jeder ihrer Leistungsfacet-

ten. Inihrer Kundschaft bestehen
daher langjahrige Vor-Kenntnis-
se. |hre Leistungsversprechen
treffen wiederholt auf gute Er-
fahrungen und begleiten Investi-
tionen in Qualititen an jeder
Leistungsfront der Marke. Ihre
klare Position driickt innere Wer-
te aus, die im Markt nicht schrei-
en, sondern ihn beruhigen und
Konsumenten zu Kundschaften
ordnen. Marken sollten ihre Stér-
ken deutlicher hervorheben und
kommunizieren. Dadurch |asst
sich ihre aufgebaute Wertpositi-
on nochmals mobilisieren. Sie
sollten sich zu keinem Zeitpunkt
durch die Furcht vor den wer-
meintlich Starken schwachen las-
sen.

Beispiele aus den
Branchen

Bei den Unternehmensberichten
ging es nicht um Selbstdarstel-
lungen und Profilierung, sondern
um teilweise recht selbstkritische
Darstellungen des zahen Alltags
auf diesem Weg der Kréftigung.
Ein bayrischer Meerrettich-Her-
steller zeigte, mit welcher Hart-
nackigkeit das Unternehmen seit
Generationen  Meerrettich-Pro-
dukte erzeugt und im Markt
durchsetzt. Dabei wird die ge-
samte Wertschépfungskette auf
das gemeinsame Ziel einge-
schworen und  ausgerichtet.
Hunderte von Bauern aus der Re-
gion binden sich mit transparen-
ten Mehrjahres-Kontrakten an
das Unternehmen und sichern
dadurch nachhaltig ihre Existenz.
Die eigens entwickelten und pa-
tentierten  Produktionsanlagen
erlauben es, die selbst erarbeite-
ten Rezepturen optimal in Pro-
dukte umzuwandeln. Diese Leis-
tungen fihren dazu, dass auch
der Handel von den Produkten
tberzeugt ist und auf eine lang-
fristige und wertgerechte Ver-
marktung setzt. Bei der EU ist
nach jahrelangen Ringen der ju-
ristische Gebietsschutz erreicht
worden. Konsequente Selbst-
bestimmung des Wirtschaftskar-
pers sei die stolze Voraussetzung
fur jeden neuen Geschaftstag
und fiir die Kraftigung einer gan-
zen Region.

Bei den Klagen tiber die ,misera-
blen Gesetze des Marktes”
pflegt die Genfer Markentechnik
auf Beispiele in der Branche hin-
zuweisen und dadurch zu bewei-
sen, dass diese vermeintlichen
Gesetze im Markt nur Entschuldi-
gungen sind.

Ein vorbildlich gefuhrter Uhren-
armband-Hersteller  erlauterte
die einzelnen Entscheidungen
auf seinem erfolgreichen Weg
aus der Kostenorientierung in die
Wertschopfung. Dabei kamen
strukturell typische Lasungen zur
Sprache:  Sortimentsstraffung,
ein markentypisches Verkaufs-
system sowie die ROckfhrung
von Produktionsstatten aus In-
dien in die osterreichische Hei-
mat. , Starken der Produkte und
der Marke sind wahrnehmbar zu
machen - Schwachen sind
auszumerzen.”

Fir die markensoziologisch hin-
terlegte Markentechnik zeigen
sich Wirtschaftskérper auf Dauer
erfolgreich erst, wenn das Unter-
nehmen treue Zahlungsgemein-
schaften an sich gebunden hat.
So wurde veranschaulicht, wie in
der durchaus volatilen Fitness-
branche eine Fitnessstudio-Mar-
ke mit einer starken, auf Sub-
stanz ausgerichteten Konzeption
tberdurchschnittliche Erfolge er-
zielt. Im Zentrumn steht dabei die
Ausrichtung auf hoch gualifizier-
tes, gesundheitsforderndes Fit-
nesstraining mit exzellenter Be-
treuung und in einer angeneh-
men Atmosphdre. Die Fitnessstu-
dios werden von einem leis-
tungsstarken Verbund als Fran-
chisesystern unter einer nationa-
len bzw. internationalen Marke
geflhrt. Vor Ort erfolgt die Um-
setzung  durch  selbststandige
und dadurch besonders enga-
gierte Unternehmer. Auch hier
wurde deutlich, wie klar definier-
te Geschaftsprinzipien in wir-
kungsvolle Programme gefasst
und durch Haltung, Ordnung
und Regeln durchgesetzt werden
konnen, um selbstandige Fran-
chisepartner entgegen der Billig-
entwicklung zum Erfolg  zu
fuhren.
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Durch die richtigen
Konzepte kraftigen

Deutlich durchzog die Konferenz
ein analytischer Wille, der zeigte,
dass die allgemeine Schwachung
des Wirtschaftsgeschehens unter
anderem ihren  Ursprung in
leichtferti  agierenden  FOh-
rungsetagen hat. Immer wieder
wurde die gedankliche Filhrung
des Markengeschaftes betont
und normative Orientierung in
den Vordergrund gestellt. So
wurde  beispielsweise  ver-
anschaulicht, wie eingefiihrte
Marken ihre Wertposition durch
Life-Style-Wellen verspielen. In-
dem sie Life-Style statt Leistung
kommunizieren, lgsen sie ihre
aufgebaute Verldsslichkeit auf.
Dadurch erméglichen sie es den
Handelsmarken, die ihre weni-
gen Leistungseigenschaften je-
dem lautstark mitteilen, den
Konsumenten Ernsthaftigkeit zu
bieten. Dieser Beitrag loste aus-
fuhrliche Gesprache in der Mar-
kenarena aus.

Einen besonderen Akzent erhielt
die Aufforderung zu normativer
Eigensteuerung durch mehrere
Vortrége Ober die Genfer Indika-
toren zur Markenfihrung. Das
Credo des Instituts — wirtschaftli-
che Mobilisierung muss im eige-
nen Unternehmen beginnen -
wurde durch ein Instrumentari-
um zur Eigenbeobachtung ver-
anschaulicht, welches der siche-
ren |dentifizierung von Schwach-
stellen bzw. von Zukunftspoten-
zialen dient. Die vorgestellten
qualitativen und quantitativen
Indikatoren sollen es erlauben,
den Zustand des eigenen Mar-
kensystems objektiv zu verfolgen
und dem Markenverantwort-
lichen Ordnungsmittel zur Verfo-
gung zu stellen, die zu kraftigen-
den MaBnahmen befahigen.
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Die Konferenz machte deutlich,
dass es jedem méglich ist, Mobi-
lisierungsprogramme zu definie-
ren und diese dann auch kon-
sequent um- bzw. durchzuset-
zen, sobald man die wesentli-
chen Indikatoren herausgearbei-
tet hat. Sie haben Branchen-
Obergreifende  Gltigkeit und
sind auf jede Marke direkt an-
wendbar, Sie zeigen sowohl den
aktuellen Zustand der Marke als
auch Maoglichkeiten zur unmit-
telbaren Starkung der Marken-
kraft und damit des Geschaftes
auf. Hier liegt ein Potenzial, mit
dem sich die Marken- und Unter-
nehmenskréfte nachhaltig mabi-
lisieren lassen.
Das hochaktive Publikum genoss
auch die thematisch eingebun-
dene Abendveranstaltung auf
dem Genfer See, verabschiedete
sich von dem Treffen mit enga-
gierten Applaus und verabrede-
te sich zum 14. Internationalen
Markentechnikum am 23. und
24, Juni 2011.

Prof. Dr. Alexander Deichsel
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